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 ABSTRAKT 
Hlavním předmětem bakalářské práce je vypracování marketingového plánu pro vybraný 
podnik. V první části je popsána metodika práce. Druhá část popisuje teorii marketingu 
na základě odborné literatury. V třetí části je charakterizován daný podnik. Čtvrtá část 
zahrnuje analýzu současného stavu marketingové prostředí a pátá část se zabývá návrhem 
marketingového plánu pro daný podnik dle provedených analýz. V závěru práce je 
zpracováno celkové zhodnocení návrhu. 
ABSTRACT 
The main subject of this bachelor thesis is creating of marketing plan for the selected 
business. The first part describes methodology of work. The second part describes the 
theory of marketing based on reference literature. The third part characterize the 
company. The fourth part covers analysis of the current state of marketing enviroment 
and the fifth part deals with proposal of marketing plan for the selected business based on 
previous analyzes. The overal evalution of the proposal is elabored in conlusion of the 
thesis. 
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Marketing, marketingový plán, marketingové prostředí, PEST analýza, marketingový 
mix, SWOT analýza 
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ÚVOD 
Marketingový plán je v současné době téměř nezbytnou součástí každého podniku. V této 
rychle se vyvíjející době, kdy se na trzích velice dynamicky mění prostředí a zvyšuje se 
konkurenceschopnost, je potřeba detailně promýšlet každý krok a rychle se přizpůsobovat 
měnícím se trendům. Každé firmě, která má zájem si udržet silnou pozici na trhu neboli 
dokonce být napřed před konkurencí je marketingový plán velice vhodným prostředkem. 
Hlavně vypovídající hodnoty, které firmy díky správnému marketingovému plánu získají, 
přinášejí neodmyslitelnou výhodu ve vysoce konkurenčním prostředí této doby. Důležitý 
faktor, který si musíme uvědomit, že není možné stanovit si staticky marketingové plány 
a během vývoje na trhu je nepřizpůsobovat okolnímu prostředí, vývoj a inovace patří 
mezi hlavní pilíře marketingu. 
Bakalářská práce se věnuje vytvoření marketingového plánu pro založení podniku, 
kterým bude tělocvična specializující se na smíšená bojová umění. Toto téma jsem si 
vybral z důvodu, že se amatérsky věnuji tomuhle mladému, rozvíjejícímu se sportu 
v České republice a vidím zde mnoho podnikatelských příležitostí. 
V první kapitole je popsána metodika dané práce. Druhá kapitola práce popisuje rešerši, 
tedy teoretická východiska marketingu a konkrétní metody či postupy, které budou 
použity v dalších částech práce. Na rešerši navazuje třetí část, kde je stručně 
charakterizován podnik společně s předmětem podnikání, vizí a cíli. Čtvrtá část a to 
analýza současné situace představuje teoretické metody či postupy, které jsou zavedeny 
do praxe. V této části jsou také uvedeny konkrétní příklady vhodné pro daný podnik. 
V poslední části této bakalářské jsou představeny vlastní návrhy podniku, které jsou 
založeny na analytické části a vedou hlavně k nabídnutí inovativních možností pro trh 
oproti konkurenci. 
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1 VYMEZENÍ PROBLÉMU, METOD A CÍLŮ PRÁCE  
1.1 Vymezení problému 
Odlišit se z marketingového pohledu od již zaběhlých tělocvičen a nabídnout na trh něco 
nového, čímž do začátku získat silnou pozici na trhu. Vzhledem k tomu, že smíšená 
bojová umění jsou v České Republice velice mladý sport a teprve se otvírají první 
specializované tělocvičny, je na trhu spousta prostoru nabídnout něco nového nejenom 
lidem, kteří se zajímají o tento nový bojový sport, ale také lidem, kteří mají zájem 
například zlepšit svoji fyzickou či psychickou kondici nebo se naučit sebeobraně. 
1.2 Metody řešení 
První metoda použita v této práci je teoretické zhodnocení marketingového plánu a 
příslušných metod marketingu. Mezi konkrétní metody patří situační analýza PEST, tedy 
zhodnocení politického, ekonomického, sociálního, technického a legislativního 
prostředí, dále Porterův model pěti konkurenčních sil, který se zabývá nejen analýzou 
konkurence v odvětví, ale odhaduje i konkurenční postavení služby či produktu na trhu. 
Poté stanovíme marketingový mix, ten se soustředí hlavně na cenu, produkt, distribuci a 
komunikaci. V závěru kapitoly je zhodnocení pomocí SWOT analýzy, která popisuje 
silné a slabé stránky společně s příležitostmi a hrozbami podniku V další části této práce 
je z výsledků výše zmíněných metod po analytické stránce stanoven konkrétní 
marketingový návrh podniku a zároveň jsou navrhnuta příslušná zlepšení oproti 
konkurenci na trhu. 
1.3 Stanovení cílů práce 
Hlavním cílem práce je vytvořit marketingový plán, který zajistí vybranému podniku 
vytvoření adekvátní pozice při vstupu na trh. 
Mezi Dílčí cíl práce patří co nejvíce realisticky provést příslušné analýzy vzhledem 
k aktuálnímu tržnímu prostředí a správně z nich odvodit příslušné návrhy pro upevnění 
pozice na trhu. 
  
9 
 
2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA 
V druhé části bakalářské práce jsou teoreticky definovány marketingové metody či 
analýzy, které slouží jako základ pro analytickou část a tím k vytvoření vhodného 
marketingové plánu spolu s návrhy řešení. 
2.1 Marketing a služby 
Pro danou bakalářskou práci je důležité definovat pojem marketing a jeho návaznost ke 
službám, vzhledem k zaměření této práce na poskytování služeb skrze marketingové 
analýzy a strategie.. 
2.1.1 Definice marketingu 
Definovat přesně pojem marketing není zcela jednoduché, protože většina autorů má 
vlastní pohled na problematiku, ale i přesto lze najít v jednotlivých definicích společné 
prvky, které tento pojem spojují. 
„Marketing definujeme jako společenský a manažerský proces, jehož prostřednictvím 
uspokojují jednotlivci a skupiny své potřeby a přání v procesu výroby a směny produktů 
a hodnot“ (Kotler, 2007, s. 39) 
„Marketing lze tedy pojímat jako soubor aktivit, jejíchž cílem je předvídat, zjišťovat, 
stimulovat a uspokojit potřeby zákazníka. (Zamazalová, 2010, s. 3) 
 „Marketing v sobě zahrnuje vyhledávání toho, co spotřebitel chce, a umožňuje mu 
porovnávání produktů podniku s těmito potřebami při vytváření zisku.“ (Kašík, Havlíček 
2012, s. 12) 
Společné prvky definic se shodují v tom, že marketing je komplexní proces, který 
zachycuje pochopení problémů zákazníka a navrhuje řešení těchto problémů. 
Marketing začíná odhadem potřeb a končí uspokojením těchto potřeb pomocí směny 
výrobků či služeb. Spokojenost zákazníka se odráží na zisku, který je jedním z ukazatelů 
úspěšného podnikání. (Zamazalová, 2010) 
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2.1.2 Hlavní úkoly marketingu 
Vzhledem k tomu, že jsme si definovali marketing jako komplexní proces, tak hlavní 
úkoly marketingu už začínají u pochopení a přijetí marketingové filozofie a končí až 
celkovým vyhodnocením našeho postupu. V průběhu marketingové procesu 
zaznamenáváme hlavně tyto úkoly: výzkum, poznávání a analýza zákazníka, trhu, 
vlastního podniku a konkurence. Dále stanovení marketingových cílů, určení strategií a 
taktik, vytvoření marketingového plánu, volba marketingové mixu, vlastní prodej a 
nakonec hodnocení úspěšnosti na základě kontroly a zpětné vazby. (Urbánek, 2010) 
2.1.3 Vývoj služeb 
V současné době služby zažívají po celém světě značný růst. Počátkem 80. let minulého 
století se vyskytuje v ekonomice nový pojem a to „deindustrializace ekonomiky“, což 
znamená, že tempo růstu služeb je vyšší, než tempo růstu průmyslové výroby. Tato 
situace je dána tím, že firmy ve výrobním sektoru nabízejí služby a také narůstáním 
bohatství spotřebitelů, kteří využívají služeb ke komfortnějšímu životu. Jeden 
z nejdůležitějších faktorů je narůstání množství volného času, který spotřebitelé často 
tráví využíváním služeb například ve sportovním odvětví. (Vaštíková, 2014) 
2.1.4 Definice služeb 
Mezi základní aspekty služeb patří jejich odlišnost především, tím že jsou to ve většině 
případech nehmotné činnosti, které uspokojují potřeby jednotlivých stran. Služby často 
nejsou spojovány s prodejem výrobků. Jejich produkce může, ale nemusí vyžadovat 
k jejich poskytnutí užití hmotného zboží. Důležité je, že v případě užití hmotného zboží 
nedochází k přechodu vlastnictví daného hmotného zboží. Rozdělení služeb do kategorií 
umožňuje posoudit jejich charakter a zjistit jakým způsobem a za jakých podmínek může 
být služba nabízena. (Vaštíková, 2014; Zamazalová 2010) 
Obrázek 1 Hlavní úkoly marketingu (Zdroj: upraveno dle Urbánek, 2010, s. 12) 
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Základní rozdělení posuzuje obsah „hmotné složky“ ve službě a ohodnocuje službu podle 
důvěry zákazníka k poskytovateli. Pokud převažuje nehmotná složka, ohodnocení ze 
strany zákazníka je obtížnější, protože není schopen objektivně posoudit kvalitu, tedy 
poskytovatel musí nahradit absenci hmotné složky například důrazem na spolehlivost či 
odkazem na reference. Rozdíl mezi marketingem hmotných výrobků a marketingem 
služeb spočívá v tom, že služby bývají často „vyráběny“ a poskytovány ve stejném čase 
a na stejném místě. Často je navíc vyžadována aktivní spolupráce mezi poskytovatelem 
a zákazníkem. Tím má poskytovatel možnost analyzovat interakci, přizpůsobovat se 
potřebám zákazníka a dosahovat maximální kvality. (Vaštíková, 2014; Zamazalová, 
2010) 
2.1.5 Charakteristika služeb 
Nejběžnější charakteristiky služeb uvádí (Kotler, Keller, 2013; Vaštíková, 2014): 
 Nehmotnost – patří mezi nejzákladnější charakteristiky, službu ve své čisté 
podobě nemůžeme zhodnotit žádným fyzickým smyslem, ani jakkoliv 
prohlédnout či vyzkoušet předtím, než se jako spotřebitel odhodláme k pořízení. 
 
 Neoddělitelnost – oproti fyzickým výrobkům, které se vyrobí, jsou distribuovány 
a poté jsou spotřebovány, tak služby jsou obvykle vyráběny a spotřebovány 
současně. Dá se říct, že probíhá interakce mezi zákazníkem a poskytovatelem 
služby, ale není podmínka, aby byl přítomen celou dobu. 
Obrázek 2 Úloha marketingu u výrobků a služeb (Zdroj: upraveno dle Zamazalová, 2010, s. 
353) 
12 
 
 Heterogenita neboli proměnlivost – hlavní kritérium je kvalita. Kvalita 
poskytování služeb je velice proměnlivá a to hlavně z důvodu, že výstupní 
hodnocení služby se dá provádět až po dodání služby. Je možné se velice přiblížit 
standardům zákazníka, například cestování hromadnou dopravou, naopak oproti 
tomu máme kvalitu výuky, kdy každý učitel se svými schopnostmi může velice 
lišit. 
 
 Pomíjivost neboli zničitelnost – pokud se služba nevyužije v daném čase, kdy 
byla nabízena (sedadlo v letadle, hodina cizího jazyka…), tak ji není možné 
skladovat a prodat později, tedy služba je „zničena“. 
 
 Nemožnost službu vlastnit – oproti nákupu zboží, kdy nabýváme vlastnického 
práva, při poskytování služby zákazník, i přes směnu peněz či jiný způsob, 
nezískává žádné vlastnické právo. 
2.1.6 Dosahování dokonalosti v marketingu služeb 
Dosahování dokonalosti v marketingu služeb opírá o vynikající zvládnutí třech oblastí 
(Kotler, Keller, 2013; Kotler, 2007): 
 Externí marketing – tedy všechny vnější prvky spojující společnost a zákazníka 
(komunikace, distribuce, stanovení úrovně cen). 
 
 Interní marketing – vztahuje se hlavně na motivaci a školení zaměstnanců 
společnosti s orientací na poskytování maximální kvality služeb zákazníkovi. 
V ideálním případě by měl marketing provádět každý člen firmy. 
 
 Interaktivní marketing – popisuje interakci zaměstnance s klientem, tedy 
schopnost zaměstnance zaujmout a získat si důvěru zákazníka. Zákazník 
neposuzuje kvalitu služeb jenom pouze technické kvality, ale také dává důraz na 
funkční kvalitu (pozornost chirurga, chování číšníka). 
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2.2 Marketingové plánování 
Marketingové plánování je komplexní proces systematických a logických činností, které 
vedou ke stanovení marketingových cílů a plánů podniku. Je důležité si uvědomit, že 
každý podnik bude mít odlišný postup při plánování svých marketingových strategií a to 
z důvodu specifických potřeb každého podniku. Plánování předpovídá budoucí vývoj 
podniku a umožňuje managementu, aby systematicky zdokonaloval vztahy mezi 
jednotlivými složkami plánů. (McDonald, 2012; Vaštíková, 2014) 
Všeobecně můžeme definovat postup marketingového plánovacího procesu těmito kroky 
(McDonald, 2012; Vaštíková, 2014): 
 Analýza (kde jsme) – tedy pomocí analýz firmy jako (SWOT, přehled o trhu, 
marketingový audit atd.) zjistíme aktuální situaci, v níž se nacházíme. 
 Plánování (čeho chceme dosáhnout) -  zde určujeme cíle, strategie, poslání a 
strategické alternativy společně s očekávanými výsledky. 
 Zavádění (realizace našich strategií) – vývoj akčních programů a stanovení 
přesných rozpočtů. 
Obrázek 3 Tři typy marketingu v odvětví služeb (Zdroj: upraveno dle Kotler, Keller, 2013, s. 
403) 
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 Kontrola – porovnáváme dosažené výsledky s očekávanými a případně 
realizujeme nouzově plány či provádíme korekci našich taktických plánů. 
2.2.1 Časové horizonty marketingového plánování 
Důležité je určit na jaký časový horizont budeme plánovat. Mezi tři nejzákladnější časové 
horizonty plánů patří dle (Foret, 2003; McDonald, 2012): 
 Krátkodobé (operativní) – tyto plány jsou sestavovány na dobu přibližně 
jednoho roku a určují hlavně aktuální úkoly podniku a napomáhají k řízení 
každodenních aktivit či ke koordinaci marketingových aktivit 
 Střednědobé (taktické) – obvykle pokrývají horizont jednoho až tří let a slouží 
k pružnému reagování na náhlé změny ve vnitřním či vnějším marketingovém 
prostředí podniku. 
 Dlouhodobé (strategické) – zde se plánuje na dobu tří a více let, často jsou tyto 
plány definovány až na desetiletí a jejich hlavním úkolem je posuzovat 
dlouhodobé hrozby a příležitosti na základě poslání, vize a cílů podniku. 
2.2.2 Marketingový plán 
Výsledkem marketingového plánování je marketingový plán. Komplexní marketingový 
plán by měl obsahovat tyto složky (Kotler; 2007; McDonald, 2012): 
1. Poslání, vize a cíle podniku 
2. Charakteristiku, analýzu a zhodnocení aktuální marketingové situace 
3. SWOT analýza 
4. Marketingové strategie, jimiž budou naplňovány cíle 
5. Marketingové a alternativní programy, které určují konkrétní akce 
6. Rozpočty 
7. Kontrolní metody 
Marketingové plány mohou být velice odlišné a každý marketingový plán je přizpůsoben 
požadavkům daného podniku. (McDonald, 2012) 
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2.2.3 Marketingové cíle a strategie 
Cíl můžeme definovat jako něco, čeho chceme dosáhnout a způsob, jak toho chceme 
dosáhnout, nám určují strategie. Cíle a strategie se vyskytují na všech úrovních 
marketingu a jejich konečná podoba může být dost odlišná. Marketingové cíle nejčastěji 
souvisejí s produkty a trhy (zisk, kvalita, pokrytí trhu atd.). Hlavní požadavky při 
stanovování cílů jsou: měřitelnost, časová ohraničenost, reálnost, konkrétnost a 
dosažitelnost. (McDonald, 2012; Vaštíková, 2014) 
2.3 Marketingové prostředí 
Marketingové prostředí podniku se skládá z mnoha faktorů, které ovlivňují efektivní 
uzavírání transakcí s cílovým trhem. Tyto faktory jsou na sobě závislé a často bývají 
velmi dynamické. Podnik musí pomocí svých marketingových pracovníků marketingové 
prostředí pečlivě analyzovat, neustále je monitorovat a přizpůsobovat se mu, aby se 
v budoucnosti mohli vypořádat s přicházejícími hrozbami či příležitostmi. Analýza těchto 
faktorů obvykle nabývá značné nejistoty. Marketingové prostředí se dělí na vnitřní a 
vnější. Součástí vnějšího prostředí je makroprostředí a mikroprostředí. V členění 
marketingových prostředí je situace velice nejednotná. Někteří autoři člení marketingové 
prostředí pouze na mikroprostředí, makroprostředí a jako součást mikroprostředí považují 
vnitřní prostředí.  (Boučková, 2011; Jakubíková, 2013; Kašík, Havlíček, 2012; Kotler, 
2007) 
Obrázek 4 Vnější a vnitřní prostředí firmy (Zdroj: upraveno dle Jakubíková 2013, s. 98) 
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2.3.1 Analýza marketingového prostředí 
K analýze marketingového prostředí se používá tzv. marketingová situační analýza, 
která je prvním krokem tvorby marketingového plánu. Zkoumá jednotlivé složky a 
vlastnosti, které by mohli ovlivnit volbu cílových trhů a marketingových cílů. Cílem této 
analýzy bývá nalezení nových strategií nebo úprava existujících strategií.(Jakubíková, 
2013; Kašík, Havlíček, 2012) 
2.3.2 Makroprostředí 
Do makroprostředí podniku zahrnujeme takové faktory, které podnik není schopen přímo 
ovlivňovat jako například legislativu daného státu. Těmto faktorům se podnik často musí 
hlavně přizpůsobovat, neustále je monitorovat a uvědomovat si jejich vzájemnou 
provázanost. (Jakubíková, 2013; Kašík, Havlíček, 2012) 
Marketingové makroprostředí zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma svými 
aktivitami nemůže nebo jen velmi obtížně může ovlivnit“ (Jakubíková, 2013, s. 99) a dělí 
se na faktory politicko-právní, ekonomické, sociokulturní a technologické. (Jakubíková, 
2013) 
2.3.4 Mikroprostředí 
Marketingové mikroprostředí neboli blízké prostředí podniku zahrnuje všechny vlivy, 
které firma může svými aktivitami značně ovlivnit. Tyto vlivy se nejčastěji určují 
z odvětví, ve kterém firma podniká. Při analýze daných odvětví je zásadní určit faktory 
jako velikost trhu, dynamika jeho růstu, nároky na kapitál atd. Pro firmu je důležité 
identifikovat také faktory, které ovlivňují změny v daném odvětví a sledovat jejich možný 
dopad na podnik. Mezi nejzákladnější patří např. nové technologie, nový zákazníci či 
nové firmy marketingu. Cílem analýzy mikroprostředí je tedy určit vlivy v odvětví, které 
mohou zásadně ovlivnit činnost podniku. (Jakubíková, 2013; Kašík, Havlíček, 2012) 
Marketingové mikroprostředí se dělí na čtyři hlavní skupiny (Jakubíková, 2013; Kotler, 
2007; Zamazalová, 2010): 
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 Dodavatele – v celkovém procesu ovlivňují hlavně včasné dodání a kvalitu 
potřebných zdrojů pro výrobu zboží a služeb. V současné době jsou často 
považovány za partnery firem. 
 Odběratele (zákazníci) – nacházejí se na konci řetězce a většina podniků by bez 
nich neexistovala. Nemusí být nijak homogenní a mohou to být fyzické nebo 
právnické osoby, ale i průmyslové či neprůmyslové firmy. Výrobky jimi 
zakoupené mohou být použity i jako vstupy ve výrobním procesu nebo jen pro 
osobní potřebu. 
 Konkurenty – poskytovat vyšší hodnotu a uspokojení než konkurence patří mezi 
klíčové body úspěchu v tržním prostředí. Podnik musí sledovat konkurenci a 
reagovat na změny v konkurenčním prostředí. Neexistuje optimální strategie jak 
bojovat s konkurencí, protože faktorů, které ovlivňuji vzájemnou interakci, je 
příliš mnoho. Každá interakce s jednotlivými konkurenty často bývá velmi 
individuální. 
 Veřejnost – sem patří skupiny, které vykazují skutečný nebo potenciální zájem 
na dosažení cílů podniku nebo má přímý vliv na daný podnik, tedy mohou být 
značně ovlivněny. Patří sem finanční instituce, média, vládní instituce, občanská 
sdružení atd. 
2.3.5 Vnitřní prostředí 
Interní prostředí firmy neboli vnitřní prostředí zahrnuje faktory, které je podnik schopen 
přímo ovlivnit. Analýza vnitřního prostředí musí být provedena co nejvíce komplexně 
z důvodu, že podnik je právě schopen tyto vlivy ovlivňovat přímo a tedy okamžitě 
reagovat na změny. Kvalitně provedená analýza vnitřního prostředí podniku umožnuje 
definovat svoje přednosti a tím získat konkurenční výhodu. (Jakubíková, 2013) 
„Vnitřní prostředí zahrnuje vnitřní podnikové útvary, činnosti, možnosti, finanční i lidské 
zdroje, technologie uvnitř podniku apod. Dokonalá znalost vlastního prostředí podniku 
je pochopitelně základem pro definování příležitostí a rizik spojených s jeho aktivitami a 
je současně předpokladem pro to, aby jakýkoliv pracovník marketingového nebo 
obchodního oddělení dokázal popsat a obhájit konkurenční výhody vlastního podniku. 
(Kašík, Havlíček, 2012, s. 43) 
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2.4 Marketingový výzkum trhu 
Marketingový výzkum je nedílnou součástí vytváření marketingového plánu. Zásadní je 
především z hlediska analýzy vstupních dat do marketingových metod, které využíváme 
k vytvoření marketingového plánu a strategie. Marketingový výzkum nám pomáhá lépe 
poznat marketingové prostředí, ve kterém se podnik bude pohybovat a odhadovat budoucí 
vývoj na trhu. Důležité je, aby výzkum byl proveden pečlivě z důvodu kvality vstupních 
dat, protože na základě vstupních dat se provádí jednotlivé analýzy a vyvozují se z nich 
závěry, které zajišťují další marketingové strategie podniku. (Kašík, Havlíček, 2012; 
Kašík, Havlíček, 2012) 
„Marketingový výzkum je možné definovat jako systematický sběr, analýzu a interpretaci 
informací, které jsou východiskem pro marketingové rozhodování. Jedná se tedy o 
proces, jehož cílem je získání určitých informací o marketingovém prostředí. 
Marketingový výzkum slouží primárně k pochopení stavu a vývoje trhu“(Karlíček a kol. 
2013, s. 80) 
2.4.1 Marketingový výzkum ve službách  
Marketingovému výzkumu ve službách dlouhou dobu nebyla přikládána dostatečná 
důležitost a to hlavně z důvodů, že firmy v oboru služeb bývají často malé a nemají 
dostatek prostředků nebo naopak si myslí, že znají dostatečně potřeby svých zákazníků. 
V neposlední řadě je těžké zjistit názor zákazníka na danou službu, pokud tato služba 
dosud neexistuje, protože zákazník nemůže posoudit službu, dokud ji nezakoupil, tedy 
mu nebyla vybraným způsobem poskytnuta. (Vaštíková, 2014) 
Momentálně jsou tyto myšlenky překonané a marketingový výzkum patří mezi hlavní 
nástroj většiny firem, ale existují stále důvody pro vyloučení marketingového výzkumu: 
„Výzkum může být také velice drahý a náklady na jeho realizaci mohou převyšovat jeho 
výslednou hodnotu. Nemusí vždy existovat spolehlivé metody k zajištění odpovědí na 
specifické otázky výzkumu. Pokud jsou závěry vyvozeny racionálním způsobem a 
informace mají vyčerpávající charakter, lze výzkum nahradit zkušenostmi a úsudkem.“ 
(Vaštíková, 2014, s. 64) 
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2.5 Analýza vnějšího prostředí 
Slouží hlavně k určení situace podniku v marketingovém vnějším prostředí na trhu, kde 
se daný podnik bude pohybovat, tedy analyzuje marketingové makroprostředí a 
mikroprostředí. Pomocí analýzy makroprostředí určíme vlivy, které je podnik schopen 
ovlivnit pouze minimálně. I tyto minimálně ovlivnitelné vlivy je schopen podnik ovlivnit 
například pomocí různých asociací či svazů. Analýzou mikroprostředí můžeme 
zanalyzovat a určit vlivy, které je podnik schopen významně ovlivnit jako například 
konkurence, dodavatele, odběratele atd. Nutné je vybírat faktory, které jsou pro daný 
podnik zásadní a mohou ovlivnit jeho činnost a úspěšnost na trhu. (Jakubíková, 2013) 
2.5.1 PEST analýza 
Pro zhodnocení budoucího vývoje podniku se v teorii i praxi používají nejčastěji analýzy 
STEEP, PEST, PESTEL apod., všechny tyto analýzy kombinují podobné faktory 
makroprostředí. Pro potřeby dané bakalářské práce si zvolíme analýzu PEST, které 
zahrnuje tyto faktory (Jakubíková, 2013; Kašík, Havlíček, 2012; Kotler, Keller 2013; 
Tomek, Vávrová, 2011):  
 Politicko-právní – souvisí s politickou a legislativní situací, která má vliv na 
podnikání, jak ve světě, tak v konkrétním státě. Mezi hlavní složky patří politické 
změny, politická stabilita, vládní politika, vliv politických stran, fiskální politika, 
politika zaměstnanosti, právní normy, zákony atd. 
Tabulka 1 Rozdíl mezi výzkumem a intuicí při rozhodování v marketingu (Zdroj: upraveno 
dle Vaštíková, 2014, s. 64) 
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 Ekonomické – jsou to vlivy, které promítají nákupní zvyky a kupní sílu 
spotřebitele. Patří sem hlavně vývoj hrubého domácího produktu, analýza fáze 
ekonomického cyklu, úrokové sazby, ekonomické reformy, měnové kurzy, 
inflace, důchod obyvatelstva, ceny energie atd. 
 Sociálně-kulturní – patří sem vlivy, které ovlivňují chování společnosti. 
Především spotřební zvyky, životní styl, kulturní hodnoty, moderní trendy 
životního stylu, vzdělanost atd. 
 Technologické – zde sledujeme hlavně trendy a inovační faktory ve výzkumu, 
vědě a informačních technologií. Technologické prostředí v moderní době má 
velice dynamickou formu a je potřeba neustále sledovat technologické možnosti 
pro inovaci firemních technologií. 
2.5.2 Analýza konkurence – Porterův model pěti konkurenčních sil 
Jeden z nejsilnějších faktorů, který ovlivňující postavení podniku na trhu je konkurence. 
Pro podnik je nezbytné, aby neustále sledoval chování svých konkurentů a to hlavně jejich 
strategie a cíle, postavení na trhu, silné a slabé stránky, vzájemnou interakci a předpovědi 
jejich reakcí na naše akce. Podle Portera strategické soupeření neznamená být nejlepší, 
ale být jedinečný. Pokud firma usiluje o jedinečnost mezi konkurencí, tak je velmi 
pravděpodobné, že správně chápe konkurenční prostředí, tedy klade důraz na vytváření 
mimořádně hodnoty pro vybrané zákazníky a nesnaží se napodobovat konkurenci a 
vyrovnávat se jejich nabídkám. Důležité je si uvědomit, že v případě firem není potřeba, 
aby pro úspěch jedné firmy byla „zničená“ druhá firma, je možné, aby firmy existovaly 
společně a každá si našla své přednosti. K analýze konkurence nám pomůže tzv. Porterův 
model konkurenčního prostředí, který na základě předpokladu, že dlouhodobou a 
ziskovou přitažlivost trhu ovlivňují síly v pěti hlavních sektorech, definuje tzv. Porterovy 
síly (Kašík, Havlíček, 2012; Magretta, 2012; Urbánek, 2010; Tomek, Vávrová, 2011): 
 Potencionální noví konkurenti – pro podnik je hrozbou, pokud jsou v tržním 
prostředí možnosti pro vstup novým konkurentům, protože se tím zvyšuje rivalita 
na trhu. Tyhle hrozby se analyzují nepřímo z důvodu, že nevíme, kdy a kde by se 
nový konkurent mohl objevit, tedy analyzuje možnosti vstupních bariér a 
možnosti odvetných opatření. 
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 V případě vstupních bariér sledujeme kapitálovou náročnost pro vstup na trh, 
možnosti vstupů do distribučních cest, nalezení odlišnosti produktu, možnosti 
udělování licencí nebo získání dodavatelů. 
 Pokud mluvíme o odvetných opatřeních, tak pro firmu je důležité, aby 
spolupracovala s ostatními firmami na trhu a společně vytvořili skupinu, která 
bude bránit svůj trh nebo využila svých stávajících zkušeností a například upravila 
ceny či vylepšila svůj produkt. 
 Konkurence uvnitř odvětví – podnik zde musí sledovat všechny své aktuální 
konkurenty a přizpůsobovat se jejich akcím a včas na ně reagovat. Jeden faktor 
může být například stagnace prodeje, kdy konkurent může snížit cenu a tím získat 
část tržní poptávky, tedy snížit dané firmě podíl na trhu. 
Existuje šest faktorů, které určují rozsah konkurence uvnitř odvětví a to stupeň 
koncentrace podle podílu dodavatelů, změny ve velikosti trhu, strukturovanost 
nákladů, výrobní kapacita, diferenciace výrobků a prahu odstoupení.  
Soutěž mezi jednotlivými konkurenty je hlavně zaměřena na cenu, spolehlivost, 
kvalitu, kvalitu produktu, znalost zákazníka, přidanou hodnotu pro zákazníka a 
možnosti distribuce zákazníkovi. 
 Hrozba substitučních produktů – produkty, které mohou nahradit produkt 
podniku, například máslo rostlinné a máslo klasické, kde je minimální rozdíl 
v kvalitě a kupující jsou zde velmi cenově pružní. V případě kdy pro zákazníka 
není nákladově náročné přejít ke konkurenčnímu substitučnímu produktu, se 
může daná firma obávat snížení podílu na trhu. Často mohou být substituční 
produkty výhodnější z důvodu určitě technologické výhody konkurenta ve 
výrobě, tedy je důležité sledovat technologické možnosti při výrobě v daném 
odvětví. 
 Vyjednávací síla kupujících – zde platí, že čím více kupujících, tím jejich síla 
klesá, protože se vždy najde jiný kupující, tedy nemohou využít svého vlivu a 
snažit se ceny tlačit dolů nebo požadovat větší hodnotu výrobku. Situace, která 
může nastat, pokud kupující mají pocit, že výrobek je nediferenciovaný, k jejím 
příjmům drahý nebo nedůležitý z hlediska jejich vlastní výkonosti je přechod 
k substitučnímu výrobku jiné firmy. 
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 Vyjednávací síla dodavatelů – dodavatelé mají větší sílu, pokud jich je méně a 
mohou tlačit ceny nahoru, protože zákazník nemá možnost si vybrat substituční 
produkt u konkurenční firmy, tedy v extrémním případě pokud je na daném trhu 
pouze jedna firma (monopol), tak se zákazníci musí plně přizpůsobit nabídce této 
firmy. Dále hrají roli faktory jako důležitost výrobku pro kupujícího, výše nákladů 
na změnu výroby, tržní struktura, existence substitučních výrobků nebo 
exkluzivita dodavatele na trhu. 
„Při omezené možnosti výběru často dochází k ničení hodnoty. Jako zákazníci buď platíte 
příliš mnoho za nadbytečné funkce či vlastnosti, které nepotřebujete, nebo jste nuceni 
spokojit se s tím, co nabízí, i když to ve skutečnosti není to, co potřebujete. Předbíhají-li 
se firmy, aby se co nejdříve dostali tamtéž, je opravdu obtížné udržet si dlouhodobě 
vedoucí postavení. V praxi pak taková úporná konkurence je jak pro zákazníky, tak i pro 
firmy, které obsluhují, zřídkakdy „dokonalá“.“ (Magretta, 2012, s. 36) 
Obrázek 5 Pět (dynamických) konkurenčních sil (faktorů), (Zdroj: upraveno dle Urbánek, 
2010, s. 167) 
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2.5.3 Segmentace trhu a zákazníka 
Trh je místo kde se setkává nabídka s poptávkou a díky vzájemné směně výrobků nebo 
služeb uspokojují své vlastní potřeby. Segmentace trhu patří pod analýzu vnějšího 
prostředí. Většinou si k jejímu vyjádření používají peněžní jednotky, procenta nebo 
objem určitých jednotek, a to z důvodu určení standartní jednotky pro analýzu. Pokud 
podnik špatně definuje šířku trhu, v kterém podniká, tak může přehlédnout potencionální 
konkurenty nebo příležitosti, tedy špatně reaguje na změny na trhu a může zkrachovat. 
V případě segmentace trhu využívá podnik co nejvyšší homogenitu potřeb zákazníka 
v daném segmentu, tedy přímo se zacílí konkrétním marketingovým mixem na segment. 
Pokud daný segment projevuje nehomogenitu, můžeme uvažovat o další segmentaci. 
Segmentace trhu nemusí být jenom statické sbírání dat a tvoření tabulek na základě 
hodnot, jde také o neustálý kontakt se zákazníkem a sledování změn jeho preferencí. 
Důležité také je, aby firma neuvažovala pouze o současných trzích, ale také brala v potaz 
další trhy jako skryté či vznikající. Právě v případě vznikajících trhů se otvírá firmám 
mnoho nových příležitostí k vytvoření nových tržních segmentů (Blažková, 2007; 
Tomek, Vávrová, 2011; Zamazalová, 2010) 
Vyměření šířky trhu je zásadní pro vytvoření kvalitního marketingového mixu pro daný 
segment. Pokud firma trh vyměří příliš úzce, například výrobce knoflíků vymezí svůj trh 
pouze na knoflíky, tak může přijít o příležitosti v podobě dalších substitučních produktů, 
jako mohou být zipy. Naopak pokud firma vymezí svůj trh příliš široce, například trh 
s potravinami, tak bude velice náročné nastavit marketingový mix pro tak heterogenní 
skupinu, protože v daném trhu je mnoho dalších podkategorií. (Blažková. 2007)  
Obrázek 6 Příklady faktorů sledovaných v rámci analýzy trhu (Zdroj: upraveno dle  
Blažková 2007, s. 56) 
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Zákazník patří mezi jedny z nejdůležitějších faktorů, protože priorita podniků je 
uspokojovat hodnoty a potřeby zákazníka, tedy bez zákazníků by nebyl důvod k existenci 
podniků. Porozumění tomu kdo jsou, kde jsou a co chtějí naší zákazníci je základní pilíř 
segmentace zákazníků. Segmentaci zákazníku provádíme z důvodu nesmírné 
rozmanitosti jak na průmyslových trzích, tak na trzích služeb. Tato rozmanitost se 
projevuje hlavně v jejich preferencích a způsobů k uspokojení těchto preferencí je 
nespočetně mnoho. Nejefektivnější způsob by byl uspokojovat potřeby každého 
zákazníka individuálně, ale to často nebývá možné, proto zařazujeme zákazníky 
s podobnými preferencemi do segmentů. Tato analýza je důležitá i z důvodu konkurence 
na trhu, kdy je důležité upevňovat vztahy se zákazníky a předejít jejich odchodu ke 
konkurenci. Hodnoty jednotlivých zákazníků se pro firmy liší a každá firma musí vědět 
jak je pro ni každý segment důležitý. (Blažková, 2007; Kašík, Havlíček, 2012) 
„Zákaznické segmenty je nejlépe vytvářet na základě maximálně tří segmentačních 
proměnných, jinak hrozí fragmentace cílových skupin zákazníků.“ (Kašík, Havlíček, 
2012, s. 90) 
Obrázek 7 Příklady otázek sledovaných v rámci analýzy konečných zákazníků (Zdroj: 
upraveno dle Blažková, 2007, s. 68) 
Tabulka 2 Segmentační proměnné v základním a nejznámějším modelu 
zákaznické segmentace (Zdroj: upraveno dle Kašík, Havlíček, 2012, s. 88) 
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2.6 SWOT analýza 
SWOT analýza patří mezi jeden z nejpoužívanějších nástrojů k analyzování vnitřního a 
vnějšího prostředí firmy. Ve SWOT analýze identifikujeme čtyři hlavní faktory: silné 
stránky, slabé stránky, příležitosti a hrozby. Silné a slabé stránky patří do analýzy 
vnitřního prostředí firmy. Příležitosti a hrozby patří do vnějšího prostředí firmy. 
K silným stránkám je důležité definovat příležitosti na trhu a to nám dává prostor získat 
určitou konkurenční výhodu naopak k slabým stránkám, je důležité definovat hrozby, 
abychom mohli předejít nepříznivým komplikacím v budoucnosti. Tato analýza ve firmě 
otvírá spoustu možností jak využít silné stránky či předejít komplikacím v budoucnosti a 
také definovat svoje marketingové strategie. (Blažková 2007; Čichovský, 2013; Kašík, 
Havlíček, 2012; Kotler, Keller, 2013; Tomek, Vávrová 2011). 
K vyhodnocení SWOT analýzy nám slouží matice, která přiřadí jednotlivým prvkům ve 
všech čtvercích váhu a definuje vazby mezi prvky. Poté se zjišťuje vzájemná intenzita 
vztahů, ohodnocením vzájemných interakcí silných a slabých stránek s příležitostmi a 
hrozbami bodově od 1-5. Díky, těmto krokům můžeme zjistit jakou ze čtyř strategií 
(maxi-maxi, mini-maxi, maxi-mini a mini-mini) se firma má řídit, tedy kde jsou její 
priority. (Jakubíková, 2013) 
Obrázek 8 SWOT analýza (Zdroj: upraveno dle Jakubíková, 2013, s. 129) 
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2.7 Marketingový mix 
Firma si tvoří vlastní marketingový mix na základě svých marketingových strategií. 
Správně sestavený marketingový mix se považuje za flexibilní koncept, který musí 
dokonale integrovat všechny jeho prvky, tedy důležitým faktorem je komunikace mezi 
jednotlivými zúčastněnými. Analýza marketingového mixu zahrnuje hlavně dynamické 
a nepřetržité zkoumání, které je dle potřeb neustále upravováno. Nejzákladnější koncepcí 
marketingového mixu je 4P a 4C. (Urbánek, 2010; Foret, Procházka, Urbánek, 2003; 
Jakubíková, 2013) 
Cílem správně sestaveného marketingového mixu je flexibilně reagovat na změny 
dynamiky tržního prostředí a plně uspokojovat hodnoty zákazníka. Jedním z nejčastějších 
indikátorů bývá zisk, ale používají se i indikátory nefinanční jako spokojenost zákazníka. 
(Foret, Procházka, Urbánek, 2003; Jakubíková, 2013; Urbánek, 2010) 
2.8 Marketingový mix 4P a 4C 
 Produkt a přání, potřeby zákazníka – produkt zahrnuje cokoliv, co může 
uspokojit potřebu zákazníka nebo vše co firma může nabídnout na trh k prodeji 
ať fyzické předměty, služby, místa, organizace či myšlenky. Každý produkt 
prochází čtyřmi fázemi (uvedení na trh, růst, zralost a úpadek) a těmto fázím se 
musí přizpůsobovat marketingový plán. Podnik se na produkt musí dívat hlavně 
z pohledu zákazníka pro, kterého je směřován, tedy důležité jsou i doplňkové 
služby. (Kašík, Havlíček, 2012; Urbánek, 2010) 
 Cena a náklady na straně zákazníka – zde mluvíme hlavně o sumě peněž či 
sumě hodnot, kterou jsou zákazníci schopni směnit za produkt. Pro firmy je 
důležité, aby pochopili zákazníkův pohled na produkt z hlediska závislosti kvality 
Tabulka 3 Složky marketingového mixu: 4P a 4C (Zdroj: upraveno dle Kotler, 2007, s. 71) 
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na ceně. Zákazník se může na celkové náklady dívat nejenom jako na cenu za 
daný výrobek, ale i jako čas strávený nad výběrem, zjišťování informací či jiné 
náklady na ztracené příležitosti, které pro něho mohou mít stejnou hodnotu jako 
suma peněz. (Kašík, Havlíček, 2012; Urbánek, 2010) 
 Distribuce a dostupnost – místo či způsob distribuce jsou zásadní faktory, které 
zahrnují kvalitu dostupnosti produktu k zákazníkovi. V některých případech 
můžeme říci, že pokud není produkt dostatečně dostupný, tak ostatní 
marketingové snažení je zbytečné. Pro zákazníka kvalita distribuce znamená 
určitý komfort při výběru daného produktu. (Kašík, Havlíček, 2012; Urbánek, 
2010) 
 Propagace a komunikace – představuje aktivity firmy, které vedou 
k informovanosti zákazníka o kvalitě či přednostech produktu a snaží se je tímto 
způsobem přesvědčit o koupi produktu. Zaujmout cílovou skupinu patří mezi 
nejobtížnější úkoly na trhu. V případě zákazníka je nejdůležitější, aby komunikace 
byla efektivní a oboustranně prospěšná neboli informace byly kvalitní. Pokud se 
k zákazníkovi od firmy dostávají klamné informace o nabídce či produktu může 
to na trhu způsobit nedůvěru v danou firmu. (Kašík, Havlíček, 2012; Urbánek, 
2010) 
Obrázek 9 Čtyři složky marketingového mixu (Zdroj: upraveno dle Kotler, 2007, s. 70) 
28 
 
3 CHARAKTERISTIKA PODNIKU 
Podnik, pro který je navrhnutý marketingový plán v této práci, dosud není založen a daný 
podnik bude tělocvična pro výuku smíšených bojových umění. Doba založení podniku a 
realizace marketingového plánu je předběžně stanovena na období 2015-2016. Budoucí 
vlastník podniku, fyzická osoba Petr Urbánek, je aktuálně vysokoškolský student a 
nevykonává jakoukoliv podnikatelskou činnost. 
3.1 Právní forma 
Pří výběru právní formy byly nejvíce vyhovující spolek a společnost s ručením 
omezeným. Vzhledem k právní úpravě spolku kdy, občanský zákoník – č. 89 / 2012 Sb. 
§ 217 říká, že podnikání nebo jiná výdělečná činnost nesmí patřit mezi hlavní činnosti 
spolku a zisk může být využit pouze za účelem prospěchu spolku a jeho správní činnost, 
jsme zvolili právní formu společnost s ručením omezeným, protože zakladatel chce využít 
zisk částečně k osobním účelům, tedy na základě porušení § 217 by mohl být spolek 
zrušen soudem. 
Společnost s ručením omezeným neboli s.r.o. patří mezi nejjednodušší typ kapitálové 
společnosti s osobními prvky a je možné od 1. 1. 2014 dle Zákonu o obchodních 
korporacích – č. 90 / 2012 Sb. ji založit s minimální výši vkladu 1 Kč. Jak vyplývá 
z názvu, společníci ručí omezeně za jejich závazky, tedy společně a nerozdílně jen do 
výše nesplněné vkladové povinnosti, společnost ručí neomezeně. Hlavním krokem je 
sepsat společenskou smlouvu, která musí být formou notářského zápisu. Daná smlouva 
je sepsána individuálně na základě priorit zakladatele. Společnost vzniká okamžikem 
zápisu do obchodního rejstříku. Výhodou oproti spolku je také vyšší důvěryhodnost. 
3.2 Předmět podnikání 
Hlavním a obecným předmětem podnikání je poskytování tělovýchovných a sportovních 
služeb. S daným předmětem je i spojeno pořádání sportovních akcí či jakákoliv 
manipulace s technickými sportovními prostředky. V případě konkretizování se daná 
tělocvična zabývá výukou smíšených bojových umění, sportovních aktivit k podpoře 
tréninku smíšených bojových umění a případné sebeobrany založené na daném sportu. 
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Pojem „smíšená bojová umění“ neboli mixed martial arts se používá teprve 20 let, ale 
základy tohoto sportu byly již dané v Antice, kde tzv. Pankration (historická podoba 
mma) byla velice populární na olympijských hrách a svou formou se velice podobala 
modernímu mma. Nejjednodušší charakteristiku mma vyřkl legendární Bruce Lee, který 
řekl „Vezměte to nejlepší ze všech bojových umění, a to nepoužitelné zahoďte“. V mma 
se tedy bojuje jak v postoji, tak na zemi, téměř s minimálními omezeními jako jsou smrti 
nebezpečné údery na páteř, do genitálií či píchání do očí. Mezi jediné chrániče, které jsou 
použity, patří suspenzor, chrániče zubů a „ultimátní“ rukavice. Různé škrtící techniky 
nebo páky na klouby či hody a strhy jsou povoleny. V moderní době bojových umění se 
tento sport dá považovat za nejkomplexnější sportovní souboj v bojových umění beze 
zbraně. (aktin.cz, 2013) 
3.3 Vize, poslání a cíle podniku 
Poslání a vize daného podniku bude, co nejkvalitněji poskytovat služby jeho zákazníkům 
a budovat si s nimi dlouholeté a pevné vztahy, tedy vytvářet prostředí, kde se lidé cítí 
dobře a rádi se tam vrací. Hlavní cíl bude maximalizovat zisk bez sebemenšího poklesu 
poskytované kvality našich služeb. Dílčí cíle se budou zaměřovat na co nejkomplexnější 
možné poskytování služeb v oblastní smíšených bojových umění a jim příbuzným odvětví 
jako například poskytování kvalitní stravy či regenerace našim zákazníkům. Dále se bude 
soustředit na budování pevných vztahů s budoucími partnery a využívat těchto vztahů 
k získání stabilní pozice na trhu. 
3.4 Stručné informace 
Název: Dotčený subjekt 
Sídlo: Brno 
Právní forma: s.r.o. 
Jednatel: Petr Urbánek 
Podíl: 100% 
Předmět podnikání: Poskytování tělovýchovných a sportovních služeb 
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3.5 Organizační struktura 
Organizační struktura slouží k oficiálnímu a hierarchickému uspořádaní vztahů 
v podnikové struktuře. Toto uspořádaní je důležité z pohledu odpovědností, určení vazeb 
a kompetentností mezi zaměstnanci v podniku. 
3.5.1 Majitel 
Fyzická osoba Petr Urbánek. Hlavní kompetence se budou vztahovat na trénování 
zápasníků v smíšených bojových umění, marketingového, finančního a dalšího 
organizačního řízení podniku. 
3.5.2 Trenéři 
Dva trenéři s profesionálními zkušenostmi se smíšenými bojovými uměními a trenérskou 
licencí II. nebo III. třídy Karlovi Univerzity fakulty tělesné výchovy a sportu. Jeden bude 
najatý trenér na základě jeho referencí a druhý bude majitel podniku. Hlavní náplň práce 
bude dohled a odborný trénink. Tito trenéři také budou plnit více vedlejších funkcí, jedna 
z nich se týká úklidu a správy vybavení tělocvičny, poté základní poradenství ve výživě 
a regeneraci. Povinná bude základní znalost angličtiny a také v případě nepřítomnosti 
majitele bude druhý trenér jeho plným zastoupením v tělocvičně. Odhadované náklady 
na mzdu jednoho trenéra jsou 20 000 Kč. Kromě mzdy budou trenérovi přiděleny benefity 
jako možnost využití prostorů a vybavení tělocvičny pro soukromé účely. 
Obrázek 10 Logo (Zdroj: Vlastní zpracování) 
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3.5.3 Výživový a regenerační specialista 
V případě profesionálního přístupu ke sportu je důležité zajistit také profesionální přístup 
k regeneraci a výživě sportovce. Zde pro snížení nákladů při vstupu na trh bude z počátku 
fungování tělocvičny využívání externího poradenství a to jen v případě potřeby, 
vzhledem k tomu, že naši trenéři budou mít dostatečné základy v těchto oblastech. Pokud 
se základna profesionálně aktivních členů v tělocvičně dostane na vyšší počet, tak bude 
zaměstnán další zaměstnanec, tedy výživový nebo regenerační specialista, který bude mít 
na starosti výživu a regeneraci našich profesionálů. 
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4 ANALÝZA SOUČASNÉ SITUACE 
V této kapitole je analyzovaná současná situace dle teoretických podkladů z první části 
této práce. Prvně je provedena analýza vnějšího prostředí, PEST. Poté se zaměříme na 
analýzu konkurence pomocí Porterova modelu pěti konkurenčních sil, dále je provedena 
segmentace trhu a zákazníka, na kterou navazuje marketingový mix. Nakonec kapitoly je 
provedeno zhodnocení pomocí SWOT analýzy. 
4.1 Analýza PEST 
Zde jsou analyzovány vnější faktory, které by mohli mít jakýkoliv vliv na daný podnik, 
tedy tělocvičnu pro smíšená bojová umění dle politicko-legislativních, ekonomických, 
sociálně-demografických a technologických faktorů.  
4.1.1 Politické a legislativní faktory 
Legislativní a politická situace v České republice má pro podnikatele své výhody a 
nevýhody, které každý začínající podnikatel musí posoudit dle svého oboru podnikání 
ještě před vstupem na trh. Nejčastějšími problémy, které mohou vzniknout v politických 
faktorech pro nové podnikatele, jsou rychlé a časté právní změny, kdy je těžké své 
strategické plánování přizpůsobovat těmto náhlým změnám, vzhledem k tomu, že ovlivnit 
je lze pouze minimálně. I přes zharmonizování české legislativy s Evropskou unií se stále 
český právní systém považuje za málo efektivní vzhledem k vymáhání práva. 
Nedůvěřivost právního systému podporuje i vláda svými korupčními kauzami a 
byrokracií. 
 Členství v českém svazu MMA dále („ČSMMA“) a provozování sportovní 
činnosti v tomto odvětví je pouze podmíněno dle stanov ČSMMA svobodným 
rozhodnutím fyzické či právnické osoby, která souhlasí s danými stanovami a má 
trvalé bydliště na území České republiky. Jakýkoliv člen ČSMMA má právo 
účastnit se veškerého sportovního, organizačního i společenského dění v rámci 
svazu. (ČSMAA, 2013) 
 Trenérská licence MMA  II. třídy (licence B) je důležitým bodem pro 
tělocvičnu smíšených bojových umění, protože bez ní nelze samostatně vést 
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tréninkovou lekci. Tato licence je vydávána pod záštitou UK FTVS. Pro její 
získání je nutné jíž vlastnit trenérskou licenci MMA III. třídy, jejíž cena je okolo 
3 500 Kč a podmínky pro získání jsou zúčastnit se kurzu asociace MMAA, který 
trvá celkově přibližně 18 h, účastník musí mít 18 let a prokázat aktivní činnost 
v MMA, společně s doložením lékařské prohlídky. Na konci kurzu je nutné 
zpracovat seminární práci, která je výsledným podkladem k získání licence. Na 
získání licence B je potřeba mít minimálně jeden oficiální zápas a rok trenérské 
praxe s licencí C. Poté účastník znovu projde kurzem a na jeho konci získá 
živnostenské oprávnění provozovat sportovní klub MMA. Cena kurzu se 
pohybuje od 8 000 Kč do 11 000 Kč (MMAA, 2015) 
 Daně z příjmu právnických osob pro naši společnost bude důležitá vzhledem 
ke konečné výši zisku. Tyto daňové úpravy se řídí dle zákona č. 586/ 1992 Sb., o 
dani z příjmu. Tato daň momentálně v České republice dosahuje 19 % ze zisku. 
Každá právnická osoba má povinnost se registrovat k dani hned po svém vzniku. 
Daňové přiznání se podává každý rok do konce března, ale pokud právnická osoba 
využije služeb daňového poradce, tak se doba podání prodlužuje do konce června. 
(businessinfo, 2015) 
 Povinnosti zaměstnavatele jsou stanoveny v zákoně č. 262/ 2006 Sb., zákoník 
práce. Tyto povinnosti se hlavně vztahují na kvalitní zajištění pracovních 
podmínek dle zákona. Také se vztahují na dodržování bezpečnosti práce či zajistit, 
aby zaměstnanci byly řádně proškoleni. Důležitá je také ochrana soukromí 
zaměstnance, které nesmí zaměstnavatel narušovat bez vážného důvodu. (e-sro, 
2015; zákoník práce, 2014) 
 Dotace z Jihomoravského kraje jsou velikou příležitostí jak získat výhodu při 
vstupu na trh. V roce 2015 Jihomoravský kraj vypsal dotace pro program 
„Zkvalitnění sportovního prostředí v Jihomoravském kraji v roce 2015 na částku 
10 000 000 Kč. Cíl a účel toho programu je podporovat sportovní činnosti a 
zkvalitňovat sportovní zařízení na území Jihomoravského kraje. Oprávněnými 
žadateli jsou hlavně právnické osoby s předmětem podnikáním, který se zaměřuje 
na sportovní činnost, tedy v našem případě máme výhodu jako společnost 
s ručením omezeným. (dotace.kr-jihomoravský, 2015) 
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4.1.2 Ekonomické faktory 
Mezi nejdůležitější faktory, které budeme posuzovat, patří průměrná měsíční mzda, hrubý 
domácí produkt, inflace, nezaměstnanost a tržby ve službách. Tyto ukazatelé jsou 
vztaženy na Jihomoravský kraj a vývoj těchto makroekonomických ukazatelů je zobrazen 
v grafu č. 1 a č. 2 společně s danými závěry. 
Počet obyvatel v Jihomoravském kraji je aktuálně 1 172 853. V případě nezaměstnanosti 
si Jihomoravský kraj, během pár posledních let drží úroveň okolo 9 %, tedy 105 557 
nezaměstnaných osob ve věku mezi 15-64 lety. V případě, podílu hrubého domácího 
produktu, který od roku 2012 roste až na aktuální úroveň 10,9 %, je predikce jeho 
budoucího vývoje dle České národní banky velice příznivá. Jihomoravský kraj zaujímá 
třetí místo v největším podílu hrubého domácího produktu na celkovém hrubém domácím 
produktu ČR. Nezaměstnanost pro daný podnik má částečně záporný dopad vzhledem 
k tomu, že si lidé nebudou dopřávat blahobyt v podobě volnočasové sportovní aktivity, 
když jsou v těžké finanční situaci v podobě ztráty zaměstnání a tím následného snížení 
příjmu. 
2010 2011 2012 2013 2014
Podíl na HDP ČR 10,3 10,4 10,5 10,9
Nezaměstnanost 10,9 9,8 8,15 8,94 8,25
6
7
8
9
10
11
12
%
Podíl HDP a nezaměstnanost
Graf 1 Vývoj HDP a nezaměstnanosti pro Jihomoravský kraj v % růstu (Zdroj: upraveno 
dle ČSÚ, 2015) 
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Naopak jsou případy, v kterých lze předpokládat opačný efekt, lidé mají naspořeno, aby 
mohli bezpečně překonat období šest až dvanáct měsíců bez zaměstnání a tím se jim 
vytvoří čas pro navštívení sportovního zařízení a současného odreagování. V případě 
dopadu HDP na daný podnik je důležité si uvědomit, že HDP v obecné formě znamená 
celková peněžní hodnota statků a služeb vytvořená za dané období na určitém území, tedy 
určuje výkonnost ekonomiky. Z grafu můžeme vyčíst, že v případě Jihomoravského kraje 
HDP mírně narůstá, tedy výkonost ekonomiky na daném území roste a to je pozitivní 
faktor. (ČSÚ, 2015) 
Inflace se pohybuje od roku 2010 kolem 2 % a pro nově začínající podnikatele je to 
poměrně příznivý vývoj a tedy není důvod se obávat prudkého zvyšování cenové hladiny 
a tím případného zvýšení nákladů podniku. Průměrná mzda v Jihomoravském kraji do 
roku 2013 nezaznamenala značný růst, až v roce 2014 stoupla o 5, 86 % a její aktuální 
hodnota je 24 329 Kč. Tento vývoj průměrné mzdy je velké pozitivum pro daný podnik 
z důvodu, že lidé si mohou dovolit více, při konstantní cenové hladině, tedy dané služby 
pro ně budou levnější. Vývoj tržeb ve službách od roku 2007 kolísá, ale v roce 2014 
dosahuje na jedno ze svých maxim během pár posledních let a to okolo 5 %. Tento 
ukazatel nám, říká, že službám se daří lépe, lidé tedy více vyhledávají uspokojení v tomto 
sektoru a to znamená pro podnik, který nabízí služby, velký potenciál. (ČSÚ, 2015) 
2010 2011 2012 2013 2014
Růst průměrné mzdy 1,73 2,88 0,26 -1,19 5,86
Inflace 1,5 1,9 3,3 1,4 0,4
Tržby ve službách 0,30 1,65 1,16 1 5,125
-2
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Průměrná mzda, inflace a tržby ve službách
Graf 2 Vývoj mzdy, inflace a tržeb ve službách pro Jihomoravský kraj v % růstu (Zdroj: 
upraveno dle ČSÚ, 2015) 
36 
 
4.1.3 Analýza sociálních a demografických faktorů 
Vzhledem k zaměření předmětu podnikání, tedy založení specializované tělocvičně pro 
smíšená bojový umění, která se bude nacházet v Brně, tuto analýzu zaměříme na 
Jihomoravský kraj a Brno. 
Česká republika má aktuálně 10 512 400 obyvatel. Z toho 1 172 853 žije 
v Jihomoravském kraji. Důležitá kategorie, která nás zajímá, jsou lidé, kteří jsou schopni 
se jak rekreačně, tak profesionálně věnovat sportu, tedy skupina převážně mezi 15-64 
lety. V této kategorii žije v Brně 254 105 osob, z toho 126 923 mužů a 127 182 žen. Dále 
můžeme započítat i děti, kterých žije v Brně 52 615. Průměrný věk jihomoravské kraje 
se pohybuje okolo 40 let. Pravidelné volnočasové aktivitě se v Brně věnuje 25 000 děvčat 
a chlapců do 26 let. Celkově na středních a vysokých školách studuje 109 106 studentů, 
kteří mají možnost aktivně sportovat. V hlavních brněnských sportovních organizací již 
sportuje okolo 70 000 občanů. V roce 2013 Brno poskytlo ze svého rozpočtu formou 
dotací 180 mil. Kč. Tyto dotace se zaměřovaly na podporu sportu, tedy opravy či výstavby 
nových sportovišť včetně jejich výbavy. Oblíbenost sportu v Brně ukazuje jeden 
z největších sportovních veletrhů v České republice a to, SPORT Life, který se vrací 
každým rokem na místní výstaviště. Ze sociálního a demografického pohledu se tedy 
nachází v Brně přibližně 331 720 osob, které se mohou stát našimi potencionálními 
zákazníky. (ČSÚ, 2015) 
Graf 3 Věkové složení obyvatelstva Jihomoravského kraje (ČSÚ, 2013) 
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Dalším důležitým faktorem je kriminalita v dané oblasti. Služby podniku se také 
zaměřují na sebeobranu obyvatelstva. V grafu č. 4 vidíme, že v případě Jihomoravského 
kraje je ve městě Brně nejvyšší počet trestných činů na 1000 obyvatel. Tělocvična v dané 
práci je situovaná na Brno-město, tedy potencionální zákazníci jsou lidé, kteří mají zájem 
se naučit efektivně bránit proti násilným činům. Zde se lze zaměřit na všechny věkové 
kategorie a pohlaví. Cílovou skupinou mohou být ženy jakéhokoliv věku v případě 
znásilnění nebo i starší osoby, které mohou být okradeny. Těmto skupinám lze 
poskytovat velice efektivně zaměřené kurzy na sebeobranu, opodstatněné násilnickou 
činností na území Brna a blízkého okolí. 
4.1.4 Technologické faktory 
Technologické faktory patří mezi jeden z nejdůležitějších faktorů při konkurenčním boji. 
Tyto faktory se budou týkat hlavně vybavení tělocvičny a jejího zařízení. Kvalita 
vybavení tělocvičny může být pro spoustu zákazníků klíčovým faktorem ve výběru. 
Zákazník nevnímá pouze kvalitu materiálního zpracování, ale také jak na něho daná věc 
působí designem. V případě častého využívání sportovního vybavení a tím jeho vysoké 
zatížitelnosti dochází ke každodennímu opotřebení, je důležité, aby toto vybavení bylo 
kvalitně zpracované od výrobce a dostávalo se mu pravidelné údržby a tím se zvýšila jeho 
životnost. Základem je tedy vybrat kvalitní vybavení tělocvičny a zhodnotit tuto složku 
investice do podnikání maximálně, v některých případech to může znamenat zakoupit 
vybavení za vyšší cenu, pokud se dostane nepřímo úměrné vyšší životnosti tohoto 
vybavení. 
Graf 4 Trestné činy zjištěné a objasněné na 1 000 obyvatel (Zdroj: policejní prezidium ČR, 
2015) 
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Vliv na cenu vybavení má tělocvična minimální, ale je tu možnost navázání kvalitních 
partnerských smluv a tím získat určité slevy. Na českém trhu se momentálně nachází 
okolo 15 prodejen, které se zabývají prodejem vybavení pro bojové sporty, tedy možnost 
srovnávat ceny a zvýhodněné nabídky je docela široká. 
Z pohledu technologického vybavení, tedy sportovního vybavení pro bojová umění 
v posledním desetiletí probíhá expanze vzhledem k vzrůstající popularitě smíšených 
bojových umění a díky tomu, že se nezvyšují nějak dynamicky nároky na kvalitu 
vybavení pro bojová umění, tak pro tuto expanzi není zásadní kvalita, ale popularita 
sportovců, kteří toto vybavení propagují a navazují partnerské smlouvy s výrobci, takže 
z technologického hlediska není v podstatě zásadní, často toto vybavení obnovovat, 
pokud není maximálně opotřebováno. Důležité tedy je, aby se tomuto vybavení, které 
v kvalitnějších variantách bývá i kožené, dostávala pravidelné údržby, která prodlouží 
jeho životnost a tím sníží náklady, které by v budoucnosti mohly tvořit nákup tohoto 
nového vybavení za již opotřebované. Nekvalitní vybavení může vydržet pouze pár 
měsíců, naopak kvalitnější modely několik let. 
Trh se zbožím pro vybavení smíšených bojových umění je cenově i kvalitou poměrně 
široký. Kvalita se dá odhadovat pouze dle popisků, tedy podle materiálu a poté osobního 
dojmu ke zpracování, přesněji lze kvalitu odhadnout pouze dlouhodobým používáním. 
V tabulce č. 4 vidíme ceny v úrovni, kde by se mohla podobat kvalita vybavení, které 
bude tvořit největší složku nákladů, tyto ceny jsou uvedeny v korunách za kus zboží. 
Ostatní vybavení jako boxerské rukavice, chrániče na holeně, chrániče zubů a případně 
jiné doplňky se většinou pohybují ve stejných cenových úrovní. 
Tabulka 4 Náklady na základní vybavení tělocvičny (Zdroj: vlastní zpracování dle justfight, 
2015; hayashi, 2015; mma-shop, 2015; profighters, 2015) 
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Dalším bodem v případě technologického vybavení je elektronika, která zajistí 
z administrativního hlediska snadnější řízení podniku. Sem hlavně zapadá nákup 
počítačové sestavy a případného softwaru pro správu účetnictví, daní, klubového členství, 
řízení klubu celkově a využití elektronické komunikace se zákazníky či dodavateli apod. 
Tyto náklady by se v moderní době daly všeobecně shrnout do 100 000 Kč. Počítačové 
sestavy se na trhu prodávají momentálně za příznivé ceny a společně se základním 
softwarem se dá ušetřit při zakládání podniku. 
Nezveřejněná část… 
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